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			Capítulo 1


			Panorama e perspectivas do comportamento do consumidor


			O comportamento do consumidor reflete a totalidade das decisões dos consumidores com relação à aquisição, consumo e descarte de bens, serviços, atividades, experiências pessoais e ideias por unidades (humanas) de tomada de decisão ao longo do tempo (HOYER, MACINNIS e PIETERS, 2016).


			Existem vários fatores-chave que afetam as decisões dos compradores: culturais, psicológicos, sociais e pessoais. O estudo do comportamento do consumidor examina a demografia e como grupos – como amigos e familiares – e a mídia influenciam as decisões das pessoas (KARDES, CRONLEY e CLINE, 2014).


			Conforme Solomon (2016) ao entender como os compradores pensam, sentem e decidem, as empresas podem determinar a melhor forma de comercializar seus produtos e serviços. Isso ajuda os profissionais de marketing a prever como seus clientes agirão, o que ajuda na comercialização de produtos e serviços existentes. Também permite que empresas inovadoras identifiquem novas oportunidades antes que outras o façam.


			Figura 1 – Panorama do Comportamento do Consumidor
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			Fonte: Solomon (2016)


			Uma maneira de os profissionais de marketing observarem o comportamento do consumidor é analisando dados demográficos. Conhecer estatísticas como idade, renda e nível educacional pode ajudar a prever o comportamento.


			Segundo Mothersbaugh et al., (2020) “A maioria dos consumidores agora evita proativamente a publicidade, seja usando bloqueadores de anúncios, pagando por experiências de mídia digital sem anúncios ou pulando anúncios”. Especificamente, os adultos mais jovens (geração Z, geração do milênio e o peso da geração X) são “mais propensos a usar bloqueadores de anúncios”. Portanto, os profissionais de marketing sabem que uma campanha de marketing push (saída) geralmente não é uma boa estratégia de marketing online para essas faixas etárias.


			Os profissionais de marketing tentam identificar as necessidades dos compradores por meio de vários métodos de pesquisa, como pesquisas e entrevistas, que investigam com que frequência os consumidores compram, onde compram, onde obtêm suas informações, como compartilham essas informações com outras pessoas e assim por diante. Saber as perguntas certas a fazer e como fazê-las é uma parte importante da pesquisa de comportamento do consumidor (STEPHENS, 2016).


			Os profissionais de marketing também utilizam tecnologias analíticas modernas para entender e prever melhor vários aspectos do comportamento do consumidor. Essas tecnologias podem agregar e analisar grandes quantidades de dados sobre os consumidores, estabelecendo relações entre dados demográficos, hábitos de compra e técnicas de marketing direcionadas (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021).


			O poder da análise moderna permite os métodos de marketing personalizados e escaláveis que os consumidores esperam, desde recomendações automatizadas de produtos em plataformas de comércio eletrônico até engajamento direto por meio de marketing de mídia social.


			Compreender os compradores pode ajudar os profissionais de marketing a se conectarem com os consumidores e influenciar seu comportamento. Essa abordagem de marketing é importante hoje porque, no competitivo mercado global, os relacionamentos pessoais podem significar a diferença entre as vendas e o desperdício de dinheiro em publicidade. De muitas maneiras, o mundo é menor agora do que era há algumas décadas, mas o comportamento dos consumidores só se tornou mais complexo e dinâmico (LEWIS e BRIDGES, 2004).


			O estudo do comportamento do consumidor é um campo de pesquisa considerado novo e interdisciplinar, que envolve um conjunto de áreas do saber que convergem para entender as razões para os consumidores agirem da forma como agem. Assim, neste capítulo, você vai estudar as diferentes motivações para o consumo e identificar as contribuições dos teóricos para o tema (STEPHENS, 2016).


			Na perspectiva psicanalítica de Freud, por exemplo, o ego se fundamenta no simbolismo dos produtos para promover a conciliação entre as exigências do id e as proibições do superego. A perspectiva de Maslow se baseia em identificar as necessidades fisiológicas, de segurança, sociais, de estima e de autorrealização. Herzberg, por sua vez, pesquisou os fatores higiênicos e motivacionais (UNDERHILL, 2009).


			Além dessas perspectivas teóricas, você vai identificar as correntes que guiam os especialistas em marketing que estudam o comportamento do consumidor. Por fim, vai analisar as necessidades e os desejos de diferentes segmentos de consumo e as variáveis que influenciam o consumidor (MOTHERSBAUGH et al., 2020).


			Na figura a seguir temos um panorama dos fatores que compõem o comportamento do consumidor conforme Solomon (2016):


			Figura 2 – Panorama do Comportamento do Consumidor
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			Fonte: Solomon (2016)


		




		

			Capítulo 2


			Comportamento do Consumidor e Estratégia de Marketing


			Os profissionais de marketing enfrentam desafios estimulantes e assustadores na medida em que as forças que impulsionam e moldam o comportamento do consumidor evoluem em um ritmo rápido. Eis alguns poucos exemplos.


			A evolução do marketing e a experiência do consumidor


			Kotler, Kartajaya e Setiawn (2021) retratam que os profissionais de marketing oferecem formas diversas para os consumidores tomarem uma xícara de café. Estes podem comprar o grão ou o pacote de café moído e preparar o café. Podem optar por ir a uma cafeteria e comprar uma xícara de café, ou podem ir a uma Starbucks e comprar a bebida. Qual opção você acha a mais cara? Provavelmente, você diria que a primeira é a mais barata e a última, a mais cara – e, em geral, você acertaria! Mas por quê?


			A resposta está nas camadas de valor que os profissionais de marketing podem acrescentar aos produtos tipo commodity. Essas camadas incluem serviços e experiências que os consumidores indicaram como sendo de valor para eles. Assim, à medida que os produtos passam de commodity para um bem ou serviço e para uma experiência, os consumidores estão propensos a pagar mais.


			O sucesso da Starbucks atesta ao consumidor a vontade de pagar mais por uma xícara de café da rede que oferece o produto principal com dedicação e experiência. E a Starbucks está indo além. Por exemplo, recentemente a Starbucks abriu uma loja em Nova Orleans, um de seus portfólios de lojas de “relevância local”. Essas lojas hiperlocais são desenvolvidas para proporcionar intensos aspectos experienciais que refletem o ambiente histórico e cultural do local da loja.


			Marketing para consumidores versus Marketing para o consumidor


			O marketing evoluiu não só quanto à sua oferta, mas também quanto à sua relação com os consumidores. A troca de poder do profissional de marketing para os consumidores mudou o cenário. De forma sucinta, Marketing para consumidores passou a ser o Marketing para o consumidor (GODIN, 2019).


			O Marketing para consumidores usava o marketing em massa, uma abordagem dispersa para alcançar o maior número de consumidores possível, incluindo o inevitável desperdício de recursos em consumidores sem interesse no produto oferecido.


			Hoyer, Macinnis e Pieters (2016) observam que esse tipo de marketing saturava os consumidores com anúncios repetidos e frequentes, em um esforço para ganhar a atenção deles. Por outro lado, o Marketing para o consumidor usa uma abordagem mais focada, em uma tentativa é mais provável que alcance apenas os consumidores que querem a oferta dos profissionais de marketing.


			Esse tipo de marketing reconhece que os consumidores têm o poder de escolher se irão permitir ou não (digamos com um clique na Internet) que o profissional de marketing comece um diálogo. A criação de um produto não está mais exclusivamente nas mãos dos profissionais de marketing. Os consumidores podem iniciar a inovação do produto e participar dela lançando uma ideia e/ou financiando um lançamento (p. ex., Kickstarter, Etsy).


			Os consumidores podem verificar as promessas de preços competitivos por parte dos profissionais de marketing para todo o tipo de coisas, desde ofertas de passagens baratas (Kayak) até produtos (Fat Wallet). E os consumidores não precisam acreditar nos profissionais de marketing porque podem acessar facilmente as críticas dos consumidores (p. ex., Amazon.com).


			A mudança de poder dos profissionais de marketing para os consumidores foi ainda mais ampliada pelo surgimento das mídias sociais – Facebook, Instagram, Pinterest, Tumblr, Twitter –, que expõem a comunicação de consumidor(es) para consumidor(es) gerada pelo usuário e que está fora do controle direto e da influência dos profissionais de marketing. Um exemplo engraçado são os mais de 8 mil tweets (no Twitter) comentando sobre os longos recibos fornecidos aos consumidores pela CVS.


			Os tweets mostram fotos de consumidores com recibos que ultrapassam a altura e dão voltas na cintura. A motivação por trás desses recibos longos são os dados grandes. A CVS coleta os dados de cada compra do cliente via o cartão de cliente da rede. Quando o cliente vai pagar, a caixa registradora imprime em cada recibo os cupons personalizados e baseados no histórico de compras anteriores. A CVS foi sortuda e esperta.


			A empresa percebeu a tendência (a mídia social permite que isso seja feito de forma rápida e eficiente), observou a negatividade (a percepção do consumidor acerca do desperdício e da falta de preocupação com o meio ambiente) e está reagindo (inserindo mais cupons e recompensas diretamente no cartão do consumidor). Tal tendência ao rastreamento em “tempo real” simplesmente não era possível, na maioria dos casos, antes das mídias sociais e digitais.


			Mothersbaugh et al., (2020) explicam que a mudança de poder do Marketing para os consumidores para o Marketing para o consumidor e o surgimento das mídias sociais obrigou os profissionais de marketing a entender o comportamento do consumidor.


			O uso do crowdsourcing (contribuição colaborativa) por parte dos profissionais de marketing para dar voz às necessidades e às vontades dos consumidores exemplifica o entendimento desses profissionais acerca da relevância de situar os consumidores no centro do marketing. Exemplos de crowdsourcing online incluem Nikeidea, da Nike; Betalabs, da Nokia e Ideastorm, da Dell. Esses exemplos mostram como pode ser valioso quando os profissionais do marketing falam “com” os consumidores, em vez de simplesmente falar “para” eles.


			O campo do comportamento do consumidor envolve o estudo de indivíduos, grupos ou organizações e o processo que eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, serviços, experiências ou ideias para satisfazer necessidades e o impacto que esses processos têm sobre o consumidor e a sociedade (SOLOMON, 2016).


			Segundo Stephens (2016) essa visão do comportamento do consumidor é mais ampla que a tradicional, que se concentrava mais no comprador e nos antecedentes e consequências imediatos do processo de compra. Nossa visão mais ampla nos levará a examinar influências mais indiretas sobre as decisões de consumo, assim como as consequências de longo alcance que envolvem mais do que simplesmente o comprador e o vendedor.


			Os exemplos citados na abertura do capítulo resumem alguns esforços no sentido de aplicar a compreensão do comportamento do consumidor com o objetivo de desenvolver uma estratégia de marketing eficaz ou influenciar um comportamento socialmente desejável. Ao longo deste livro, exploraremos os fatores e as tendências que moldam o comportamento do consumidor e como os profissionais de marketing e legisladores podem utilizar essa informação. Os exemplos citados na abertura do capítulo revelam quatro aspectos fundamentais acerca do comportamento do consumidor.


			Mothersbaugh et al., (2020) ressaltam que o comportamento do consumidor é um processo complexo e multidimensional. As decisões do consumidor, em geral, envolvem várias etapas e são influenciadas por uma série de fatores, incluindo fatores demográficos, estilo de vida e valores culturais. As decisões dos consumidores se tornam ainda mais complicadas quando as necessidades e vontades de diversos indivíduos ou grupos são consideradas, como quando famílias devem tomar decisões sobre onde jantar ou passar as férias.


			Cerf e Garcia-Garcia (2017) afirmam que as decisões de marketing bem-sucedidas tomadas por empresas comerciais, organizações sem fins lucrativos e agências reguladoras exigem uma extensa compreensão acerca do processo subjacente ao comportamento do consumidor.


			Isso está relacionado com o entendimento de teorias sobre quando e porque os consumidores agem de determinadas maneiras. Independentemente de perceberem ou não, todos os dias as organizações tomam decisões baseadas em premissas implícitas ou explícitas sobre quais processos guiam o comportamento do consumidor. Que premissas sobre o comportamento do consumidor fundamentam cada propaganda? Qual abordagem é melhor? Por quê?


			As decisões de marketing bem-sucedidas exigem que as organizações coletem informações sobre os consumidores específicos envolvidos na decisão de marketing em questão. As decisões dos consumidores são altamente influenciadas pela situação e pela categoria do produto. Sendo assim, a pesquisa com o consumidor é necessária para compreender como consumidores específicos irão se comportar em uma situação específica para determinada categoria do produto (EYAL, 2020).


			As práticas de marketing elaboradas para influenciar o comportamento do consumidor envolvem questões éticas que afetam a empresa, os indivíduos e a sociedade. Essas questões nem sempre são óbvias e muitas vezes envolvem trocas em diferentes níveis. A indústria de fast-food atualmente lida com essas questões. Embora seus produtos sejam altamente desejados por muitos consumidores por causa do sabor e do preço, eles apresentam muitas calorias, gordura e sódio. Essas questões relacionadas com a saúde chamaram a atenção do governo e de grupos de consumidores (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021).


			Aplicações do comportamento do consumidor


			As decisões de marketing que se baseiam em premissas, em teorias e em pesquisas explícitas têm maior probabilidade de serem bem-sucedidas do que decisões que se baseiam apenas em palpites ou intuição (MOTHERSBAUGH et al., 2020).


			Assim Solomon (2016) afirma que o conhecimento acerca do comportamento do consumidor pode ser uma importante vantagem competitiva, pois é possível que reduza muito a probabilidade de tomar decisões ruins e de falhas na comercialização, como a seguinte:


			A S.C. Johnson recentemente parou de produzir o Ziploc TableTops, uma linha de pratos semidescartáveis. O TableTops era um dos lançamentos mais dispendiosos da empresa, com gastos de $65 milhões em marketing. Diversos fatores contribuíram para o fracasso, incluindo os preços relativamente altos (que não incentivavam os consumidores a jogá-los fora) e o fato de que os produtos não eram tão descartáveis. Como explicou um varejista: “Não há repetição da compra. Os troços duram para sempre”.


			Dessa forma, um dos principais objetivos deste livro é ajudá-lo a adquirir um conhecimento gerencial aplicável acerca do comportamento do consumidor, de modo a torná-lo um gerente de marketing mais competente. Antes de darmos uma olhada na estratégia de marketing e no comportamento do consumidor, vamos examinar a política regulatória, o marketing social e a importância de ser um indivíduo informado.


			A maioria das sociedades economicamente desenvolvidas é denominada, com legitimidade, sociedade de consumo. A maior parte dos indivíduos dessas sociedades passa mais tempo envolvida no consumo do que em qualquer outra atividade, incluindo trabalho ou sono (sendo que ambas também envolvem o consumo). Além disso, profissionais de marketing gastam bilhões para influenciar a decisão dos consumidores (UNDERHILL, 2009). Essas tentativas de influência ocorrem nas propagandas, nas embalagens, nas características dos produtos, no discurso de vendas e no ambiente das lojas. Também ocorrem no conteúdo de muitos programas de televisão, nos produtos usados em filmes e nos materiais apresentados às crianças nas escolas (STEPHENS, 2016).


			É importante que os consumidores compreendam de forma precisa as estratégias e as táticas usadas de modo que se tornem mais eficazes. É igualmente importante que todos nós, como cidadãos, entendamos a fundamentação dessas estratégias para que possamos estabelecer limites apropriados quando necessário. Isso significa que uma compreensão do comportamento do consumidor pode estabelecer uma base para uma ética fundamentada nos negócios (LEWIS e BRIDGES, 2004).


			As aplicações do comportamento do consumidor se concentram no desenvolvimento, ajustes e efeitos da estratégia de marketing. Examinaremos, agora, a estratégia de marketing com mais profundidade.


			A estratégia de marketing, como descrito na Figura 2, é conceitualmente muito simples. Começa com uma análise do mercado que a organização está considerando. Com base na análise do consumidor realizada nesta etapa, a organização identifica grupos de indivíduos, lares ou empresas com necessidades semelhantes.


			Hoyer, Macinnis e Pieters (2016) explicam que esses segmentos de mercado são descritos em termos de fatores demográficos, preferências de mídias, localização geográfica, e assim por diante.


			Aaker (2015) diz que a gerência, então, seleciona um ou mais desses segmentos como mercados-alvo com base nas capacidades da empresa em relação às dos concorrentes (dadas as condições econômicas e tecnológicas atuais e previstas).


			Figura 3 – Estratégia de marketing e comportamento do consumidor
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			Fonte: Aaker (201)


			A seguir, a estratégia de marketing é formulada. Para sobreviver em um ambiente competitivo, uma organização deve fornecer a seus clientes-alvo mais valor que seus concorrentes. Valor ao cliente é a diferença entre todos os benefícios obtidos com um produto completo e todos os custos de adquirir esses benefícios (GRAVES, 2011).


			É fundamental que uma empresa considere o valor a partir da perspectiva do cliente. O fracasso do TableTops da Ziploc se deu porque os consumidores perceberam que o benefício de o produto ser semidescartável não compensava o custo em si ou a culpa de ter que jogá-lo fora depois. O TableTops era caro e durável demais para ter uma utilidade máxima para os consumidores e ser lucrativo para a Ziploc.


			Conforme Mothersbaugh et al., (2020) a estratégia de marketing é formulada em termos do composto de marketing; isto é, envolve determinar as características do produto, o preço, as comunicações, a distribuição e os serviços que proporcionarão mais valor ao cliente. Esse conjunto de características muitas vezes é chamado produto total. O produto total é apresentado ao mercado-alvo, que está constantemente envolvido em processar informações e em tomar decisões voltadas para manter ou melhorar seu estilo de vida (indivíduos e lares) ou seu desempenho (empresas e outras organizações).


			Pense em uma padaria moderna. Qual é o produto total? Evidentemente é muito mais que comida e bebida. Também envolve uma experiência. Cada vez mais, os profissionais do marketing vendem a experiência da mesma forma que vendem os alimentos e as bebidas ou talvez façam mais – e isso ocorre no mundo todo. Uma “experiência” acontece quando uma empresa cria intencionalmente um evento memorável para os clientes. Enquanto produtos e serviços são, em grande parte, externos ao cliente, uma experiência é, em grande parte, interna ao cliente. A experiência existe na mente de um indivíduo que foi envolvido em um nível emocional, físico, intelectual ou até espiritual (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021).


			Resultados baseados na execução de uma estratégia de marketing se dão para empresas, indivíduos e sociedade. As empresas esperam estabelecer uma imagem ou posição no mercado entre os consumidores-alvo, gerar vendas e, por fim, criar clientes satisfeitos que são a chave para se obter lucro a longo prazo. Para o indivíduo, o processo resulta em certo nível de satisfação das necessidades, gasto financeiro, desenvolvimento/mudança de atitude e/ou mudança de comportamento. Repare que alguns desses comportamentos podem envolver o consumo prejudicial. Para a sociedade, o efeito cumulativo do processo de marketing afeta o crescimento econômico, a poluição e problemas sociais, que, por sua vez, geram muitas implicações éticas (TYBOUT e CALKINS, 2018).


		




		

			Capítulo 3


			Componentes da análise do mercado


			A análise do mercado exige um conhecimento meticuloso do processo de consumo de clientes potenciais; das capacidades da própria organização; das capacidades dos concorrentes atuais e futuros, e do ambiente econômico, físico e tecnológico em que esses elementos vão interagir (STEPHENS, 2016).


			Os consumidores


			Não é possível antecipar e reagir às necessidades e aos desejos dos clientes sem um conhecimento completo do comportamento do consumidor. Descobrir as necessidades dos clientes é um processo complexo, mas às vezes pode ser alcançado por meio de uma pesquisa de mercado. Por exemplo, a Target queria entrar no mercado de $210 bilhões das faculdades (HOYER, MACINNIS e PIETERS, 2016).


			Kardes, Cronley e Cline (2014) ilustram em especial, que a Target estava observando o mercado de móveis e acessórios e estava interessada nas necessidades e motivações específicas dos estudantes que estavam fazendo a transição da vida em casa para aquela em dormitórios estudantis. A Jump Associates conduziu a pesquisa para a Target e eles realizaram uma abordagem singular:


			A Jump Associates patrocinou uma série de “noites de jogos” com formandos nas escolas de ensino médio e convidou calouros da faculdade e estudantes que já estavam há um ano nos dormitórios. Para fazer os adolescentes falarem sobre a vida nos dormitórios, a Jump desenvolveu um jogo de tabuleiro que envolvia questões associadas à ida para a faculdade. O jogo naturalmente levava a conversas informais – e perguntas – sobre a vida na faculdade. Os pesquisadores da Jump ficavam na lateral para observar, enquanto uma câmera de vídeo gravava o processo.


			Conhecer o consumidor exige compreender os princípios comportamentais que guiam os hábitos de consumo (GRAVES, 2011).


			A empresa


			Kardes, Cronley e Cline (2014) determinam que uma empresa deve entender completamente sua própria capacidade de atender às necessidades dos clientes. Isso envolve avaliar todos os aspectos da empresa, incluindo sua condição financeira, habilidades administrativas gerais, capacidade de produção, habilidades de pesquisa e desenvolvimento, sofisticação tecnológica, reputação e habilidades de marketing.


			As habilidades de marketing incluem capacidade de desenvolvimento de novos produtos, força dos canais, habilidade de comunicação, capacidade de serviço, habilidade de pesquisa de marketing, conhecimento do mercado e do consumidor, e assim por diante (LEWIS e BRIDGES, 2004).


			A incapacidade de compreender adequadamente seus próprios pontos fortes e fracos pode causar sérios problemas. A primeira tentativa da IBM de entrar no mercado de computadores pessoais com o PC Jr. foi um fracasso, em parte, por esse motivo. Embora a IBM tivesse uma excelente reputação com grandes empresas clientes e uma força de vendas direta muito sólida para servi-las, esses pontos fortes não eram relevantes para o mercado de computadores pessoais (STEPHENS, 2016).


			Sua mais recente migração para a consultoria de negócios de ponta, através da IBM Global Business Services, tem sido um grande sucesso e, de forma interessante, traz a IBM de volta para o centro das atenções com sua força principal de antes (UNDERHILL, 2009).


			Os concorrentes


			Não é possível ter uma capacidade de atender às necessidades do cliente constantemente melhor que a do concorrente sem ter um conhecimento meticuloso das capacidades e estratégias dos concorrentes. Isso exige um nível de conhecimento dos principais concorrentes de uma empresa igual ao conhecimento de sua própria empresa. Além disso, para qualquer ação de marketing significativa, as seguintes perguntas devem ser respondidas conforme Solomon (2016):


			

					
Se formos bem-sucedidos, quais empresas serão prejudicadas (perderão vendas ou oportunidades de vendas)?


					
Dessas empresas prejudicadas, quais têm capacidade (recursos financeiros, forças de marketing) de reagir?


					
Como é provável que elas reajam (reduzirão preços, aumentarão a propaganda, introduzirão um novo produto)?


					
Nossa estratégia (ação planejada) é robusta o suficiente para resistir às possíveis ações de nossos concorrentes ou precisamos de planos contingenciais adicionais?


			


			As condições


			O estado da economia, o ambiente físico, as regulamentações governamentais e o desenvolvimento tecnológico afetam as necessidades e expectativas dos clientes, bem como as capacidades da empresa e dos concorrentes. A deterioração do ambiente físico tem gerado não apenas uma demanda do cliente por produtos seguros, do ponto de vista ambiental, como também regulamentações governamentais que afetam o design e a fabricação dos produtos (UNDERHILL, 2009).


			Acordos internacionais como o NAFTA (North American Free Trade Agreement – Acordo para o Livre Comércio na América do Norte) têm reduzido muito as barreiras comerciais e aumentado o nível das expectativas dos clientes e dos concorrentes para muitos produtos. E a tecnologia tem mudado a maneira como as pessoas vivem, trabalham, lidam com doenças, e assim por diante. Sites de empresas, mídias sociais como Twitter e Facebook e aplicativos móveis são apenas algumas das formas pelas quais a tecnologia tem mudado o modo de os consumidores se comunicarem e terem acesso à mídia (GRAVES, 2011).


			É claro que uma empresa não pode desenvolver uma estratégia de marketing bem fundada sem antecipar as condições sob as quais essa estratégia será implementada.


			Segmentação de mercado


			Talvez a mais importante decisão de marketing de uma empresa seja a seleção de um ou mais segmentos de mercado em que se concentrar. Um segmento de mercado é uma parte de um mercado maior cujas necessidades diferem um tanto do mercado maior (HOYER, MACINNIS e PIETERS, 2016).


			Uma vez que um segmento de mercado tem necessidades únicas, uma empresa que desenvolve um produto total concentrado apenas nas necessidades desse segmento será capaz de atender melhor aos desejos do segmento que uma empresa cujo produto ou serviço tenta atender às necessidades de vários segmentos (MOTHERSBAUGH et al., 2020).


			Para ser viável, um segmento deve ser grande o suficiente para ser lucrativo. No entanto, deve-se notar que avanços tecnológicos como a fabricação flexível e a mídia personalizada estão permitindo a personalização em massa de modo que empresas possam ter como alvo rentável pequenos segmentos ou mesmo consumidores individuais (STEPHENS, 2016).


			Lewis e Bridges (2004) salientam que a segmentação comportamental, na qual a atividade online do cliente é rastreada e banners de propaganda específicos são exibidos de acordo com essa atividade, é outro exemplo de como a tecnologia está melhorando a relação custo-benefício da comunicação individualizada.


			A segmentação de mercado envolve quatro etapas:


			

					
Identificar conjuntos de necessidades relacionadas com o produto.


					
Agrupar os consumidores com conjuntos de necessidades semelhantes.


					
Descrever cada grupo.


					
Selecionar o(s) segmento(s) atraente(s) como alvo.


			


			Conjuntos de necessidades relacionadas com o produto


			Solomon (2016) argumenta que as organizações abordam a segmentação de mercado com um conjunto de capacidades atuais e potenciais. Essas capacidades podem ser uma reputação, um produto existente, uma tecnologia ou algum outro conjunto de habilidades. A primeira tarefa da empresa é identificar conjuntos de necessidades que a organização é capaz – ou pode se tornar capaz – de atender.


			O termo conjunto de necessidades é usado para refletir o fato de que a maioria dos produtos nas economias desenvolvidas satisfaz a mais de uma necessidade. Assim, um relógio pode atender a mais necessidades do que apenas dizer a hora. Alguns clientes compram relógios para satisfazer a necessidades de status, enquanto outros os compram para atender às suas necessidades de estilo e assim por diante.


			Stephens (2016) identifica os diversos conjuntos de necessidades a que o produto atual ou potencial da empresa pode satisfazer envolve uma pesquisa de consumo, principalmente grupos focais e entrevistas com profundidade, bem como a lógica e a intuição.


			Esses conjuntos de necessidades muitas vezes são associados a outras variáveis, como idade, estágio em que se encontra no ciclo de vida familiar, gênero, classe social, grupo étnico ou estilo de vida, e muitas empresas começam o processo de segmentação se concentrando primeiro em um ou mais grupos definidos por uma dessas variáveis. Portanto, uma empresa pode começar identificando vários grupos étnicos e depois tentando encontrar semelhanças e diferenças nas necessidades de consumo desses grupos (STEPHENS, 2016).


			Embora segmentos mais bem definidos geralmente sejam encontrados concentrando-se primeiro nas necessidades, depois nas características de consumo associadas a essas necessidades, ambas as abordagens são usadas na prática e ambas fornecem uma base útil para a segmentação. Os conjuntos de necessidade existem para produtos e serviços e podem incluir as necessidades relacionadas com diversos locais de compras (LEWIS e BRIDGES, 2004).


			Consumidores com conjunto de necessidades semelhantes


			Mothersbaugh et al., (2020) sugere que o próximo passo é agrupar os consumidores com conjuntos de necessidades semelhantes. Por exemplo, a necessidade de automóveis esportivos, divertidos e com preço moderado parece existir em muitos jovens solteiros, em casais jovens sem filhos e em casais de meia-idade cujos filhos já saíram de casa.


			Esses consumidores podem ser agrupados em um segmento no que diz respeito às características do produto e talvez até à imagem do produto, apesar dos fatores demográficos extremamente diferentes. Este passo geralmente envolve uma pesquisa de consumo, incluindo entrevistas com grupos focais, pesquisas e testes de concepção de produto. Também pode envolver uma análise dos atuais padrões de consumo.


			Descrição de cada grupo


			Depois que os consumidores com conjuntos de necessidades semelhantes são identificados, eles devem ser descritos em termos de fatores demográficos, estilo de vida e uso da mídia. Para desenvolver um programa de marketing eficaz, é necessário ter um conhecimento absoluto dos clientes potenciais. Só assim será possível ter certeza de que identificamos corretamente o conjunto de necessidades (STEPHENS, 2016).


			Além disso, não podemos nos comunicar de modo eficaz com nossos clientes se não entendermos o contexto em que nosso produto é comprado e consumido, como nossos clientes pensam nele e a linguagem que usam para descrevê-lo (SOLOMON, 2016).


			Então, embora muitos jovens solteiros, casais jovens sem filhos e casais de meia-idade cujos filhos já saíram de casa possam querer as mesmas características em um automóvel, a mídia necessária para alcançar cada grupo e a linguagem e os temas apropriados para usar com cada um certamente serão diferentes (HOYER, MACINNIS e PIETERS, 2016).


			Segmento(s) atraente(s) ao(s) qual(is) servir


			Depois que temos certeza de que temos um conhecimento meticuloso de cada segmento, devemos selecionar nosso mercado-alvo – aquele(s) segmento(s) do mercado maior no qual concentraremos nossos esforços de marketing (KARDES, CRONLEY e CLINE, 2014).


			Essa decisão se baseia em nossa capacidade de fornecer ao(s) segmento(s) selecionado(s) um valor superior ao cliente, com lucro. Portanto, o tamanho e o crescimento do segmento, a intensidade da concorrência atual e prevista, o custo de fornecer um valor superior, e assim por diante, são considerações importantes (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021).


			Estratégia de marketing


			Godin (2019) justifica que não é possível selecionar mercados-alvo sem simultaneamente formular uma estratégia de marketing geral para cada segmento. Um critério decisivo para selecionar mercados-alvo é a habilidade de fornecer valor superior a esses segmentos de mercado. Uma vez que o valor ao cliente é proporcionado pela estratégia de marketing, a empresa deve desenvolver sua estratégia de marketing geral à medida que avalia mercados-alvo potenciais.


			A estratégia de marketing é, basicamente, a resposta à pergunta: como forneceremos valor superior ao cliente em nosso mercado-alvo? A resposta a essa pergunta requer a formulação de um composto de marketing coerente. O composto de marketing é o conjunto de produto, preço, comunicações, distribuição e serviços fornecidos ao mercado-alvo (EYAL, 2020).


			É a combinação desses elementos que atende às necessidades do consumidor e fornece valor ao cliente. Por exemplo, na figura de abertura do capítulo, vemos que a Starbucks cria valor por meio da combinação de produtos, serviços e de uma experiência superior (STEPHENS, 2016).


			O produto


			Um produto é qualquer coisa que um consumidor adquire ou pode adquirir para atender a uma necessidade percebida. Os consumidores normalmente compram a satisfação de necessidades, não as qualidades físicas do produto. Como disse o ex-dirigente da Revlon: “Na fábrica, produzimos cosméticos; nas lojas, vendemos esperança.” Assim, os consumidores não compram brocas de 1/4”, mas a capacidade de fazer buracos de 1/4” (MADRUGA, 2018).


			A Federal Express perdeu uma boa parte de seu negócio de entrega de correspondência da noite para o dia não para a UPS ou a Airborne, mas para os aparelhos de fax e a Internet, pois essas tecnologias conseguiam atender às mesmas necessidades do consumidor de modo mais rápido, barato e conveniente (UNDERHILL, 2009).


			Usamos o termo produto como referência a produtos físicos e serviços básicos ou essenciais. Portanto, um automóvel é um produto, assim como uma revisão completa da transmissão ou uma corrida de táxi. Apenas os produtos embalados (alimentos, bebidas, produtos para animais de estimação, produtos para o lar) contabilizam mais de 30 mil novos produtos no mercado a cada ano. Obviamente, muitos deles não serão bem-sucedidos. Para obter sucesso, os produtos precisam atender às necessidades do mercado-alvo melhor que os concorrentes (MOTHERSBAUGH et al., 2020).


			Hoyer, Macinnis e Pieters (2016) defendem que as decisões relacionadas com o produto também incluem questões como embalagem, marca, logotipos, que têm dimensões funcionais e simbólicas. Quando a Starbucks, por exemplo, mudou seu logotipo e eliminou as palavras “Starbucks Coffee” e o círculo ao redor da sereia emblemática, houve uma reação dos consumidores nas mídias sociais contra o novo logotipo.


			Comunicações


			As comunicações de marketing incluem propaganda, força de vendas, relações públicas, embalagem e qualquer outro sinal que a empresa fornece acerca de si mesma e de seus produtos. Kotler, Kartajaya e Setiawn (2021) argumentam que uma estratégia de comunicação eficaz exige respostas às perguntas a seguir:


			

					
Com quem, exatamente, desejamos nos comunicar? Embora a maioria das mensagens seja voltada para os membros do mercado-alvo, algumas se concentram em membros do canal ou naqueles que influenciam os membros do mercado-alvo. Por exemplo, normalmente as mães pedem conselhos às enfermeiras pediátricas sobre fraldas e outros itens de cuidados infantis não medicinais. Uma empresa que vende esses itens seria inteligente se tivesse uma comunicação direta com essas profissionais.


					
Muitas vezes é necessário determinar quem, dentro do mercado-alvo, deve receber a mensagem de marketing. Para um cereal matinal infantil, as comunicações devem ser voltadas para as crianças, para os pais ou para ambos? A resposta depende do mercado-alvo e varia de país para país.


					
Que efeitos queremos que nossas comunicações causem no público-alvo? Com frequência um gerente dirá que o objetivo da propaganda e de outras comunicações de marketing é aumentar as vendas. Embora isso possa ser a meta final, o objetivo comportamental da maioria das comunicações de marketing é, muitas vezes, mais imediato. Isto é, pode ter o objetivo de ensinar ao público algo sobre o produto, buscar mais informação sobre o produto, gostar do produto, recomendá-lo a outras pessoas, sentir-se bem por ter comprado o produto ou uma variedade de outros efeitos das comunicações.


					
Que mensagem alcançará o efeito desejado em nosso público? Que palavras, imagens e símbolos devemos usar para captar a atenção e produzir o efeito desejado? As mensagens de marketing podem variar de declarações puramente factuais até o puro simbolismo. A melhor abordagem depende da situação em questão. Desenvolver uma mensagem eficaz requer um conhecimento meticuloso dos significados que o público-alvo aplica a palavras e símbolos, assim como um conhecimento acerca do processo de percepção. Muitos consumidores mais velhos podem não se identificar com a abordagem desse anúncio. No entanto, ele transmite suas intenções claramente ao mercado jovem, que é o seu alvo.


					
Que meios e mídia devemos usar para alcançar o público-alvo? Devemos usar as vendas pessoais para fornecer informações? Podemos confiar na embalagem para fornecer a informação necessária? Devemos fazer propaganda em mídia de massa, usar mala direta ou confiar que os consumidores vão nos encontrar na Internet? Se fizermos propaganda em mídia de massa, quais mídias (televisão, rádio, revistas, jornais, Internet) e quais veículos específicos (programas de televisão, revistas específicas, sites, banners, e assim por diante) devemos utilizar? É necessário ou desejável ajustar a língua usada?


			


			Com relação às questões de mídia e línguas, a abordagem da MasterCard é instrutiva e indica que os hispânicos são o maior grupo étnico e o que cresce mais rápido nos EUA [...] Como continuamos a valorizar os consumidores hispânicos, é importante para a MasterCard falar a língua deles nos canais que lhes são relevantes.


			

					
Quando devemos nos comunicar com o público-alvo? Devemos concentrar nossas comunicações perto da época em que as compras tendem a ser feitas ou uniformemente ao longo da semana, mês ou ano? Os consumidores buscam informações pouco antes de comprar nosso produto? Se for assim, quando? Responder a essas perguntas requer um conhecimento acerca do processo de decisão usado pelo mercado-alvo desse produto.


			


			Preço


			Stephens (2016) explica que o preço é a quantidade de dinheiro que se deve pagar para obter o direito de usar o produto. É possível comprar a posse de um produto ou, no caso de alguns produtos, direitos limitados de uso (por exemplo, pode-se alugar ou arrendar um produto como uma fita de vídeo).


			Os economistas muitas vezes supõem que preços menores para o mesmo produto resultarão em mais vendas do que preços altos. No entanto, o preço às vezes serve como sinal de qualidade. Um produto com preço “baixo demais” pode ser visto como um produto de baixa qualidade (MILLER, 2012).


			A posse de itens caros também fornece informações sobre o proprietário. No mínimo, indica que o proprietário pode pagar pelo item caro. Isso é uma característica desejável para alguns consumidores. A Starbucks cobra preços relativamente altos pelo café. Apesar disso, entende que a marca Starbucks permite que os consumidores “façam uma troca” por uma imagem e estilo de vida desejados sem ir à falência. Portanto, estabelecer um preço requer um conhecimento minucioso do papel simbólico que o preço representa para o produto e o mercado-alvo em questão (HOYER, MACINNIS e PIETERS, 2016).


			É importante notar que o preço de um produto não é o mesmo que o custo do produto ao cliente. O custo ao cliente é tudo que o cliente deve incorrer para receber os benefícios de possuir/usar o produto. O custo de possuir/usar um automóvel inclui seguros, gasolina, manutenção, encargos financeiros, taxas de licenciamento, taxas de estacionamento, tempo e desconforto ao comprar o carro, e talvez desconforto em relação ao aumento da poluição, além do preço de compra (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021).


			Uma das maneiras pelas quais as empresas buscam fornecer valor ao cliente é reduzir os outros custos, além do preço, de possuir ou operar um produto. Se a empresa for bem-sucedida nisso, o custo total ao cliente diminui enquanto a receita do comerciante permanece a mesma ou até aumenta (STEPHENS, 2016).


			Distribuição


			Hoyer, Macinnis e Pieters (2016) explanar que a distribuição, ter o produto disponível onde os clientes-alvo podem comprá-lo, é essencial para o sucesso. Apenas em casos raros os clientes enfrentam muitos obstáculos para obter uma marca específica. Obviamente, boas decisões em relação ao canal exigem um conhecimento profundo de onde os consumidores-alvo compram o produto em questão.


			As decisões de distribuição de hoje também exigem um conhecimento das opções de canais cruzados. Varejistas sensatos estão procurando maneiras de deixar cada canal de distribuição (por exemplo, online versus off-line) realizar o que faz melhor. Por exemplo, os varejistas são desafiados com frequência a equilibrar tipos e níveis apropriados de estoque na loja e nos quiosques da internet. Obviamente os varejistas que adotam essa abordagem têm de escolher uma estratégia de comercialização apropriada em que itens rápidos, sazonais e de alta rentabilidade estejam disponíveis online (MOTHERSBAUGH et al., 2020).


			A Disney está no processo de renovação de suas lojas para torná-las mais interativas, e isso tem gerado mais visitas às lojas e mais vendas. A renovação parece se concentrar no entretenimento, especialmente apropriado por causa de sua marca e de seus consumidores. Especificamente, o novo formato de varejo da Disney ostenta mais recursos para entreter os compradores, como uma mesa em que se podem montar carros do filme popular “Carros” da Disney-Pixar ou um castelo de dois andares das princesas onde as crianças podem entrar (STEPHENS, 2016).


			Serviço


			Anteriormente, definiu-se que produto inclui serviços primários ou essenciais, como cortes de cabelo, reparos em carros e tratamentos médicos. Aqui, serviço conforme Lewis e Bridges (2004) refere-se às atividades auxiliares ou periféricas realizadas para melhorar o produto primário ou serviço primário. Assim, poderíamos considerar os reparos em carros um produto (serviço primário), enquanto pegar e levar o carro gratuitamente seria considerado um serviço auxiliar.


			Embora Hoyer, Macinnis e Pieters (2016) não tratem os serviços como um componente separado do composto de marketing, nós o fazemos por causa do papel crítico que eles desempenham na determinação da participação de mercado e do preço relativo em mercados competitivos. Uma empresa que não administra explicitamente seus serviços auxiliares está em desvantagem competitiva.


			Há um custo monetário para se fornecerem serviços auxiliares. Portanto, é fundamental que a empresa forneça apenas os serviços que acrescentam valor aos clientes-alvo. Fornecer serviços que os consumidores não valorizam pode resultar em custos altos e preços altos sem um aumento correspondente no valor ao cliente (KARDES, CRONLEY e CLINE, 2014).


			Como ilustrou a Figura 3, o processo de decisão do consumidor ocorre entre a estratégia de marketing (como implementada no composto de marketing) e os resultados. Isto é, os resultados da estratégia de marketing da empresa são determinados por sua interação com o processo de decisão do consumidor. A empresa só pode ser bem-sucedida se os consumidores virem uma necessidade que pode ser suprida por seu produto, tomarem conhecimento do produto e suas habilidades, decidirem que ele é a melhor solução disponível, comprarem-no e ficarem satisfeitos com os resultados da compra. Uma parte significativa deste livro é dedicada a desenvolver uma compreensão do processo de decisão do consumidor (MOTHERSBAUGH et al., 2020).


			Posicionamento do produto


			Godin (2019) articula quer o resultado mais fundamental de uma estratégia de marketing para uma empresa é o posicionamento do produto – uma imagem do produto ou da marca na mente do consumidor em relação aos produtos e marcas concorrentes. Essa imagem consiste em um conjunto de crenças, representações visuais e sentimentos acerca do produto ou da marca. Não exige a compra ou o uso para se desenvolver. É determinado pelas comunicações da empresa e de outras fontes sobre a marca, bem como da experiência direta com ela.


			A maioria das empresas de marketing especifica o posicionamento do produto desejado para ser atingido por suas marcas e mede esse posicionamento continuamente. Isso acontece porque uma marca cujo posicionamento se equipare ao posicionamento desejado de um mercado-alvo tem mais probabilidade de ser comprada quando surgir a necessidade de comprar esse produto (MARK e PEARSON, 2017).


			Vendas e lucros


			Tybout e Calkins (2018) descrevem que as vendas e os lucros são um resultado fundamental, visto que produzem a receita necessária para a empresa continuar funcionando. Portanto, praticamente todas as empresas avaliam o sucesso de seus programas de marketing em termos de receitas das vendas e dos lucros. Como já vimos, as vendas e os lucros provavelmente só ocorrerão se a análise inicial do consumidor for correta e se o composto de marketing se adequar ao processo de decisão do consumidor.


			Satisfação do cliente


			Os profissionais de marketing descobriram que geralmente é mais lucrativo manter os clientes existentes do que substituí-los por clientes novos. Manter os clientes atuais exige que eles fiquem satisfeitos com a compra e o uso do produto. Assim, a satisfação do cliente é uma das principais preocupações dos profissionais de marketing (SOLOMON, 2016).


			Como indica a Figura 4, convencer os consumidores de que uma marca oferece um valor superior é necessário para fazer a venda inicial. Obviamente, para ser bem-sucedido nessa tarefa, é fundamental ter um conhecimento minucioso das necessidades potenciais dos consumidores e de seus processos de obtenção de informação. No entanto, gerar consumidores satisfeitos e, portanto, vendas futuras, exige que os consumidores continuem a acreditar que a marca atende às necessidades deles e oferece valor superior depois que eles a usaram (GRAVES, 2011).


			Você deve proporcionar tanto ou mais valor do que seus clientes inicialmente esperavam, e esse valor deve ser suficiente para satisfazer às necessidades deles. Isso exige um conhecimento ainda maior acerca do comportamento do consumidor segundo Lewis e Bridges (2004).


			Figura 4 – Gerando consumidores satisfeitos
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Descrição gerada automaticamente]


			Fonte: Lewis e Bridges (2004)


			Satisfação das necessidades


			Hoyer, Macinnis e Pieters (2016) descrevem que o resultado mais óbvio do processo de consumo para um indivíduo, quer a compra seja realizada ou não, é algum nível de satisfação da necessidade que iniciou o processo de consumo. Isso pode variar de zero (ou mesmo negativo se a compra aumentar a necessidade em vez de reduzi-la) até completo. Dois processos fundamentais estão envolvidos – a satisfação real da necessidade e a satisfação percebida da necessidade.


			Esses dois processos têm uma relação estreita, e com frequência são idênticos. No entanto, às vezes, são diferentes. Por exemplo, as pessoas podem tomar um suplemento alimentar porque acreditam que ele está melhorando sua saúde enquanto, na verdade, pode não ter nenhum efeito direto sobre a saúde ou pode até ter efeitos negativos. Um dos objetivos da regulamentação governamental e de grupos de consumidores é assegurar que os consumidores possam julgar adequadamente até que ponto os produtos estão atendendo às suas necessidades (STEPHENS, 2016).


			Consumo prejudicial


			 Embora tenhamos a tendência de nos concentrar nos benefícios do consumo, devemos ter consciência de que o comportamento do consumidor tem um lado negro. O consumo prejudicial ocorre quando indivíduos ou grupos tomam decisões de consumo que têm consequências negativas para seu bem-estar no longo prazo (HOYER, MACINNIS e PIETERS, 2016).


			Os exemplos podem incluir (a) excesso de gasto devido a esforços de marketing agressivos e ao crédito barato; (b) consumo de produtos que não são saudáveis como fast-food, cigarros, álcool etc.; e (c) prática de atividades como jogos de azar que podem ter consequências financeiras devastadoras para alguns.


			As bebidas alcoólicas cafeinadas foram um produto que chamou a atenção da FDA. Elas tendem a ter um volume grande e também contêm níveis elevados de álcool e cafeína. Estima-se que uma lata dessas novas bebidas alcoólicas cafeinadas tenha o mesmo impacto nos indivíduos que bebem cinco ou seis cervejas. Essas bebidas também aumentam as chances de as pessoas apresentarem comportamentos perigosos como dirigir sob efeito de alguma substância, em parte porque a cafeína faz com que elas percam a noção do quanto estão intoxicadas (SOLOMON, 2016).


			Embora esses sejam assuntos com os quais devemos nos preocupar e que abordaremos ao longo deste livro, também devemos observar que o consumo de álcool parece ter surgido junto com a civilização, e as evidências de jogos de azar são praticamente tão antigas quanto (STEPHENS, 2016).


			Os consumidores fumavam e mastigavam tabaco bem antes de a mídia e a comunicação de massa existirem do modo como as conhecemos, e o consumo de drogas ilícitas continua a crescer no mundo todo, apesar da falta de marketing de grande escala ou mesmo de propaganda. Assim, embora as atividades de marketing baseadas no conhecimento do comportamento do consumidor sem dúvida intensifiquem algumas formas de consumo prejudicial, elas não são a única causa e, como veremos em breve, também podem ser parte da cura (MOTHERSBAUGH et al., 2020).


			Resultados econômicos


			O impacto cumulativo das decisões de compra dos consumidores, incluindo a decisão de abrir mão do consumo, é um importante determinante do estado da economia de um dado país. As decisões de comprar ou poupar afetam o crescimento econômico, a disponibilidade e o custo do capital, os níveis de emprego, e assim por diante (MOTHERSBAUGH et al., 2020).


			Os tipos de produtos e marcas comprados influenciam a balança de pagamentos, as taxas de crescimento da indústria e os níveis salariais. As decisões tomadas em uma sociedade, em particular sociedades ricas e populosas, como os Estados Unidos, a Europa Ocidental e o Japão, têm um grande impacto sobre a saúde econômica de muitos outros países (SOLOMON, 2016).


			Resultados no ambiente físico


			 Os consumidores tomam decisões que têm um grande impacto sobre o ambiente físico de sua própria sociedade e o de outras. O efeito cumulativo das decisões dos consumidores dos EUA, por exemplo, de utilizar carros particulares relativamente grandes em vez de transporte de massa resulta em uma poluição significativa do ar nas cidades americanas, bem como no consumo de recursos não renováveis de outros países (STEPHENS, 2016).


			As decisões das pessoas na maioria das economias desenvolvidas e em muitas economias em desenvolvimento de consumir carne como fonte principal de proteína resultam no desmatamento de florestas tropicais para transformá-las em pasto, na poluição de muitas bacias hidrográficas devido a áreas de alimentação de grande escala, e em um uso ineficiente dos grãos, da água e da energia para produzir proteínas. Além disso, parece que produz problemas de saúde para muitos consumidores (KARDES, CRONLEY e CLINE, 2014).


			Mothersbaugh et al., (2020) exemplifica, que os efeitos semelhantes estão sendo observados à medida que o etanol (produzido a partir do milho, da cana-de-açúcar ou do arroz) está se tornando uma alternativa popular para o petróleo como fonte de combustível para automóveis.


			O alto custo do combustível, juntamente com o desvio dos grãos da alimentação para o combustível, está aumentando o custo dos alimentos e ameaça elevar os níveis de pobreza ao redor do mundo.


			Tais resultados atraem uma publicidade bastante negativa. No entanto, esses recursos estão sendo utilizados por causa da demanda dos consumidores, que, por sua vez, consiste nas decisões que você e eu, nossas famílias e nossos amigos tomam!


		




		

			Capítulo 4


			A natureza do comportamento do consumidor


			A Figura 5 é o modelo que Stephens (2016) usam para entender a estrutura e o processo geral do comportamento do consumidor e para organizar este livro. É um modelo conceitual. Não contém detalhes suficientes para prever comportamentos específicos; no entanto, reflete nossas crenças acerca da natureza geral do comportamento do consumidor.


			Os indivíduos desenvolvem uma autoimagem e subsequentes estilos de vida com base em uma variedade de influências internas (principalmente psicológicas e físicas) e externas (principalmente sociológicas e demográficas). Essa autoimagem e esses estilos de vida geram necessidades e desejos, muitos dos quais exigem decisões de consumo para satisfazê-los.


			Quando os indivíduos se deparam com situações relevantes, o processo de decisão do consumidor é ativado. Esse processo e as experiências e aquisições que produz, por outro lado, influenciam a autoimagem e o estilo de vida do consumidor ao afetar suas características internas e externas.


			Figura 5 – Panorama do Comportamento do Consumidor


			[image: Diagrama



Descrição gerada automaticamente]


			Fonte: Stephens (2016)


			É claro que a vida raramente é tão estruturada quanto a Figura 5 e quanto a nossa discussão sobre ela parece sugerir até agora. O comportamento do consumidor dificilmente é tão simples, estruturado, consciente, mecânico ou linear. Uma rápida análise de nosso comportamento e daquele de nossos amigos revelará que, pelo contrário, o comportamento do consumidor frequentemente é complexo, desorganizado, inconsciente, orgânico e circular (MOTHERSBAUGH et al., 2020).
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